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 La investigación, que lleva por título: “Calidad de servicio y satisfacción del cliente que 
visita el distrito de Pachacámac, 2015”; ha dado respuesta al problema: ¿Qué relación existe 
entre la calidad de servicio y satisfacción del turista que visita el Complejo Arqueológico de 
Pachacámac 2015?, la cual a su vez ha tenido como objetivo general: Determinar si existe 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del turista que visita el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac 2015.  
La metodología empleada para la elaboración de esta tesis estuvo relacionada al 
enfoque cuantitativo. Es una investigación básica pura o fundamental que se ubica en el nivel 
explicativo.  El diseño de la investigación es correlacional de corte transversal. La muestra estuvo 
representada por los turistas que visitan el Complejo Arqueológico de Pachacámac, obteniendo 
un total de 372 turistas, siendo el promedio de los totales de los últimos 3 años (2012,2013 y 
2014) del mes de Julio. La técnica de investigación empleada para el presente trabajo, fue la 
encuesta; y el instrumento utilizado fue el cuestionario, elaborado con la guía del modelo 
SERVQUAL. 
Entre los resultados más importantes obtenidos con la prueba de Chi-cuadrado, se 
observa que sí existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, por tanto, 
en base a los resultados estadísticos se toma la decisión de rechazar la hipótesis alterna y se 
acepta la hipótesis de la investigación (nula).  
 



















The research, entitled: "Quality of service and customer satisfaction to visit the district 
of Pachacamac, 2015"; It has responded to the problem: What is the relationship between 
quality of service and satisfaction of tourists visiting the archaeological complex of Pachacamac 
2015?, which in turn has had as general objective: To determine the correlation between quality 
of service and the satisfaction of tourists visiting the archaeological complex of Pachacamac 
2015. 
 
The methodology used for the preparation of this thesis was related to the quantitative 
approach. It is a pure or fundamental basic research that is located in the explanatory level. The 
research design is cross-sectional correlational. The sample was represented by the tourists who 
visit the archaeological complex of Pachacamac, obtaining a total of 372 tourists, being the 
average total for the last three years (2012.2013 and 2014) of July. The research techniques 
used was the survey and the instrument used was a questionnaire developed with the guidance 
of SERVQUAL model. 
Among the most important results obtained with Chi-square test, we see that there is a 
relation between service quality and customer satisfaction, therefore based on the statistical 
results the decision to reject the alternative hypothesis is taken and accepting the research 
hypothesis (zero). 
 





































La presente investigación quiere demostrar la relación que existe entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los turistas que visitan el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 
debido a su cercanía a la capital y por ser unos de los principales atractivos turísticos de Lima, 
este destino atrae a visitantes que se encuentran en la búsqueda de cultura, historia y religión. 
Pero en la actualidad se ha percibido un decrecimiento de visitantes por el inadecuado servicio 
que se ofrece en el lugar. Por ello es necesario determinar el nivel de calidad que perciben los 
turistas para así, comprobar la satisfacción de ellos. 
En el capítulo I, se presenta y se fundamenta toda la investigación, en ella se muestra los 
antecedentes, la fundamentación científica, técnica o humanísticas, asimismo los problemas, 
hipótesis y objetivos generales y específicos de la investigación. 
En el capítulo II, se presenta el marco metodológico, que contiene la operacionalización 
de las variables, la metodología y la descripción de nuestro tipo, diseño, población, muestra, 
técnicas y métodos de la presente investigación.  
En el capítulo III, se presenta los resultados producto del procesamiento del instrumento 
de medición, asimismo los gráficos descriptivos y correlaciónales producto de nuestra 
contrastación de hipótesis.  
En capítulo IV, se realiza una discusión de los resultados encontrados. La cual se ha 
realizado tomando en cuenta los resultados hallados y las bases teóricas, así como los 
antecedentes del estudio para contrastarlo y elaborar reflexiones sobre ellos. 
En el capítulo V, se señala las conclusiones al respecto y seguidamente en el capítulo VI, 
las recomendaciones.  
Por último, en el capítulo VII, se considera las referencias bibliográficas y los anexos de la 
investigación. 
Mediante esta investigación se busca analizar la importancia en la relación, entre la 
calidad de servicio percibida en el Complejo Arqueológico de Pachacámac sobre el nivel de 
satisfacción de los turistas, para conocer en qué medida el nivel de calidad de servicio del 
recinto arqueológico percibida, contribuye o determina e nivel de satisfacción de las personas 





 Para la siguiente investigación se tiene en cuenta distintos antecedentes, en primer 
lugar, antecedentes nacionales y posteriormente antecedentes internacionales; tales como: 
En el estudio de Franco C. (2009) sobre la infraestructura y calidad de servicios turísticos 
brindados en el valle de Cotahuasi, busca identificar, describir y evaluar la problemática que 
existe en el desarrollo de programas de turismo de aventura, además de la evaluación del grado 
de satisfacción de los turistas que en la actualidad visitan la zona. Todo con el fin de formular 
alternativas de solución al problema, orientado al desarrollo turístico sostenible. La 
investigación aborda las teorías de servicios turísticos, calidad total y marketing turístico y toma 
como variables la caracterización del ámbito de estudio con fines de turismo de aventura, la 
evaluación de infraestructura y servicios turísticos y, finalmente, el grado de satisfacción de sus 
usuarios. Como instrumentos se utilizaron encuestas aplicadas a turistas, guías de turismo y 
prestadores de servicios, así como entrevistas aplicadas a propietarios y administradores de 
agencias de turismo, alcaldes y regidores de algunos de los distritos de la provincia, 
representantes de la Dirección Regional de Turismo, jefes de proyectos y coordinadores de 
organismos no gubernamentales.  
Los instrumentos utilizados fueron fichas de observación, cuestionarios y guía de 
entrevistas. Obtuvo como conclusión que la infraestructura y equipamiento para el desarrollo de 
la actividad turística no alcanza un nivel deseable en cuanto a calidad de servicios. Otra de las 
razones que hacen que la calidad de servicios sea deficiente es la carencia de personal calificado 
que preste los servicios. 
La importancia del estudio presentado radica no sólo en la identificación la calidad de 
servicios como variable principal, sino que por ser el valle del Cotahuasi un lugar donde se 
puede desarrollar el turismo de aventura existe una gran semejanza con el área de estudio 
tomada para esta investigación, lo cual ayudará a lograr una mejor comprensión sobre el 
propósito del presente estudio. 
 Por otro lado, Castillejos (2009) mediante su estudio en los hoteles Resort en Veracruz, 
México; busca analizar la calidad de servicio otorgados por los resorts a través de la opinión 
turista-cliente, en función a factores relevantes como la evaluación del personal, valoración de 
las instalaciones y la estructura del servicio. Para la investigación se tomó como bases teóricas el 
servicio y la calidad, la caracterización de los establecimientos hoteleros y las motivaciones y el 
comportamiento de consumo del turista-cliente. En cuanto al diseño metodológico el estudio 
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fue no experimental, transeccional y descriptivo, lo cual indica que el fenómeno se observó tal y 
como se presenta, sin ninguna manipulación de las variables y recolectando datos en un periodo 
de tiempo. La herramienta utilizada para el estudio de Castillejos fue el cuestionario, para el cual 
se tomó como base la escala HOTELQUAL de 20 ítems y se añadieron 4 ítems adicionales. En la 
prueba piloto elaborado por el autor se aplicaron 50 cuestionarios, de las cuales se fueron 
perfeccionando a medida de los resultados preliminares con la finalidad de hacer ajustes y 
presentar los datos sociodemográficos. Dentro de las encuestas aplicadas, se dividió en dos 
columnas simultáneas de respuestas. Se obtuvo dos respuestas, la primera acerca de la 
percepción del cliente sobre el servicio recibido e importancia que el turista o también llamado 
cliente le da a cada atributo, en el instante que analizan sobre la calidad del servicio recibido. La 
segunda respuesta, hace referencia propiamente a la calidad de cada atributo que contiene el 
proceso de prestación de servicios. La escala empleada fue la de Likert. De igual forma la escala 
empleada para ésta investigación fue HOTELQUAL, como instrumento confiable, en la cual 
supera deficiencias detectadas del modelo SERVQUAL. Dicha escala, fue la metodología más 
práctica para ser aplicada en el proyecto, en cual determina la importancia de la calidad del 
servicio en relación a la satisfacción de huéspedes.  
 El estudio presentado permite comprender la calidad de servicio desde dos 
perspectivas: las actuaciones de los prestadores de servicios y el comportamiento del turista que 
visita el destino turístico. Cabe resaltar la importancia que se le da a la fomentación de una 
cultura de calidad eficaz, implica que todos los actores que participan dentro del proceso de 
presentación de un servicio turístico deben involucrarse en armonía para lograr que desde el 
factor humano de cada empresa cumpla con los estándares hasta la infraestructura turística con 
la finalidad que el cliente (turista) satisfaga sus necesidades de forma que supere sus 
expectativas. 
 Dentro de los antecedentes internacionales se tiene a los siguientes autores: En la 
investigación realizada por González y Brea (2006) buscan determinar la relación causal entre 
calidad de servicio percibida y satisfacción del usuario final, con el fin de comprender el proceso 
evaluativo del consumidor. En el marco teórico se estudia las similitudes y discrepancias entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del consumidor. Al fin de la investigación, los autores logran 
dejar en evidencia que su variable calidad del servicio constituye sólo el 55% para determinar la 
satisfacción del turista. Explicando que existen otras variables que en conjunto forman el 
engranaje perfecto para lograr ese 100% en satisfacción del turista que toda organización o 
entidad busca.  
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Por coincidir con la presente investigación tanto en la variable independiente (calidad de 
servicio) como en la dependiente (satisfacción) este es el antecedente al que se le atribuye un 
mayor aporte en cuanto a información bibliográfica, teorías y metodología con respecto a los 
demás, por lo que se podrá complementar el estudio realizado por estos dos autores con teorías 
que se consideren puedan enriquecer el estudio y procesamiento de la información a la hora de 
determinar la correlación de sus variables. 
 
Asimismo, De La Orden (2012) en su investigación de tesis, busca determinar y observar 
el perfil del turista enológico que visita las bodegas del condado de Huelva, ubicado en España. 
De igual manera, analiza el nivel de satisfacción e insatisfacción que ha obtenido se su 
experiencia turística. Para el estudio se utilizaron teorías de percepción calidad y servicio, 
masificación, autenticidad, precio y calidad, fidelización y; por último, promoción y 
comunicación. Como conclusión del autor, a partir de las generalidades del estudio, observó que 
la satisfacción del turista está totalmente enlazada con la con la percepción subjetiva. Para la 
investigación empleó dos parámetros, uno basado en la relación calidad-precio de la visita a la 
bodega y el otro sobre la visita al condado de Huelva. Del estudio se concluye que la satisfacción 
provoca en el turista repetición y recomendación del destino, procediendo a su contrastación. 
Debemos tener en cuenta que el turista de ahora tiene más conocimientos y más tiempo 
de ocio para disfrutar de los servicios que se le ofrece, es por ello que para poder satisfacer sus 
necesidades debe haber una evaluación constante y así poder ajustar nuestros servicios a los 
nuevos requerimientos del mercado. Lo que se recomienda es ofrecer servicios que prometan 
autenticidad y emociones, lo cual les dará vigencia a las empresas turísticas y sentarán las bases 
que lleven a la fidelización de los clientes. 
 
Por otro lado, Otero (2003) mediante su tesis doctoral titulada; “Evaluación de la calidad 
de destinos turísticos de sol y playa: una aplicación a la Costa del Sol” (España); donde busca 
como objetivo principal, poder desarrollar un instrumento de medición de la calidad de los 
servicios turísticos que se ofrecen en los destinos de playa (Torremolinos, Benalmádena y 
Marbella). Dichos destinos de la Costa, se encuentran en una etapa de madurez, donde la 
informalidad y el crecimiento sin control de la oferta turística, ha afectado de manera 
significativa en la percepción del turista. La encuesta realizada, se llevó a cabo en distintas 
etapas, siendo la temporada baja y alta, para finalmente obtener información relevante de 
acuerdo a la procedencia del turista. importancia de la satisfacción, del visitante de la Costa con 
la relación estrecha que guarda la calidad de los servicios ofrecidos en el destino turístico con la 
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satisfacción y preferencias del turista. Determinando que los visitantes con mayor afluencia 
provienen de Reino Unido, donde la principal característica es viaje de ocio. Si bien es cierto, los 
resultados arrojan que gran parte de la población se encuentra satisfecho con respecto a la 
calidad percibida durante la temporada baja, es importante mencionar que, durante la 
temporada alta, debido a la gran afluencia de visitantes, muchos de los hoteles o restaurantes, 
suelen contratar de manera transitoria a personal poco calificado, para desempeñar dichas 
labores. Ante ésta problemática, genera finalmente al visitante una mala imagen del destino, 
con carencias en la calidad.  
Muchos de los turistas que regresan por segunda vez, esperan encontrar variedad en el 
destino, como servicios complementarios, donde las experiencias cada vez sean mejores.  
En relación con los resultados, se afirma la hipótesis inicial de Otero, donde indica que la 
percepción acerca de la calidad de los visitantes de dichos destinos de playa, está 
estrechamente relacionado con la nacionalidad de cada uno de ellos.  
Es indiscutible que nuestro país posee un gran potencial turístico, muchos de los 
recursos aún no implementados en la oferta turística; y otros, los cuales ya cuentan con plan o 
proyecto de promoción tanto a nivel nacional e internacional. En el 2015, el turismo en el Perú 
presentó un incremento del 7,5% en comparación con el año 2014 (Mincetur, 2015). 
  
Actualmente, el negocio del turismo a nivel global, ha logrado alcanzar o incluso superar 
a actividades económicas tradicionales, tales como los productos alimentarios o exportación de 
petróleos (OMT, 2015) 
Por tanto, debemos comprender que la oferta turística que ofrecemos a los visitantes 
debe cumplir con sus expectativas, en otras palabras, debemos ofrecer destinos turísticos de 
calidad.  
Para la siguiente investigación se utiliza las siguientes bases teóricas.  
 
1. Calidad  
 Podemos encontrar muchos textos donde describen calidad de servicio, desde distintos 
puntos de vista. Debemos partir desde la simple definición de la palabra calidad.  
 Reeves y Bednar (1994) afirman que, “independientemente del periodo temporal o del 
contexto en el que se examine la calidad, el concepto ha tenido múltiples definiciones, más o 
menos confusas, y se ha empleado para describir una amplia variedad de fenómenos” (Citado en 
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Cendales, 2014). Dichos autores, llegaron a la conclusión, que en la actualidad se puede manejar 
cuatro tipos de definición, considerados en diferentes pilares. Tales como: 
 
 
1.1 Calidad como excelencia 
Desde ésta perspectiva, calidad como excelencia, se debe entender como “lo mejor” 
de manera global. Las organizaciones buscan que su producto sea el mejor, el único, 
para ser entendido como “de calidad”, logrando la excelencia en sus servicios o 
productos. Con la excelencia, podemos encontrar el verdadero compromiso de los 
trabajadores para con la empresa. 
 No obstante, la definición como excelencia es ambigua y abstracta, ya que no 
llega a sintetizar de forma clara el significado, y así poder tomar decisiones a nivel 
gerencial.  
 
1.2 La calidad como valor 
La calidad como valor no hace referencia a “lo mejor”, sino que, le da otro 
sentido juzgando desde la característica de cada consumidor, es decir, significa “lo 
mejor para cada tipo de cliente”. En dicho aspecto, el cliente juzga de acuerdo a 
características directas del producto o servicio, como: durabilidad, uso, 
trascendencia y más; permitiendo comparar entre productos de misma calidad o 
mejor.  
 En tal sentido, busca el equilibrio entre el valor adquirido, y el precio finalmente 
que pagó por ello. Dicho de eso modo, la calificación que otorgue el consumidor, es 
constantemente variable, que dependerán de factores de acuerdo al entorno de él.  
 
1.3 Calidad como “ajuste de especificaciones” 
Ésta definición de calidad, nos da a conocer que la estandarización de los 
procesos, es el “ajuste de especificaciones”, para conseguir productos de gran 
impacto en el consumidor. Las organizaciones pueden tener un mejor manejo y 
control sobre los procesos de elaboración, para poder garantizar la calidad. 
 Muchos autores han coincidido, que ésta definición, no se ajusta a los servicios, 
ya que puede perjudicar de manera indirecta. Al encontrarse en procesos 
estándares, puede limitar a la organización de adaptarse constantemente a sus 




1.4 Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes 
 Ésta última definición de calidad como respuesta a las expectativas de los 
clientes, a tomar mayor fuerza en los últimos años para el caso de servicios. Debido 
a que, bajo éste concepto podemos obtener el punto de vista del cliente final. Para 
varios expertos en Marketing, la definición ha sido resultado de un enfoque más 
cognitivo de los servicios, respondiendo a las necesidades de los clientes. De tal 
forma, que los servicios cumplen con las expectativas del consumidor, donde 
determinan si un servicio realmente es de calidad o simplemente no lo es.  
 Sin embargo, puede presentar un problema para las organizaciones, ya que 
dificulta medir con exactitud las expectativas del cliente, debido a sus múltiples y 
diferentes percepciones que tienen de un mismo servicio, y peor aún, si es de poca 
frecuencia.  
 García (2001) afirma, que dicha definición da inicio a un debate relevante sobre 
la discrepancia entre calidad y satisfacción del cliente (citado en Otero,2003)  
 
2. Calidad de los servicios 
En la actualidad podemos encontrar diferentes autores acerca de la calidad de 
los servicios, donde analizan los conceptos y comparan desde distintos campos de 
trabajo, tales como; mercadotecnia, organización, académico, salud y más.  
Para fines del presente correo, rescatamos la definición de Deming (1989), 
donde afirma que, la calidad es entendida básicamente desde la necesidad del usuario, y 
por consecuente, las organizaciones ofrecen satisfacción de su servicio y/o producto. De 
tal forma, que encontraremos calidad desde la formación, el proceso, factor humano, 
sistema, compañía y más (Citado en Duque, 2005).  
Mientras que para Crosby (1988) afirma que, “la calidad es conformidad con los 
requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que 
no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para 
determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una 
ausencia de calidad”, (Citador en Duque, 2005, p.5). 
Debemos tener en cuenta que la calidad de los servicios, no son estáticos, y por 
el contrario, éstos pueden cambiar con el pasar del tiempo. Considerando el aspecto 
donde el juicio del cliente con relación a un servicio puede ser modificado a medida que 
perciba un error, en los factores que intervienen en el proceso de prestación del 
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servicio. Evidentemente los servicios no tienen parámetros estándares, pero si cuenta 
con algunos componentes tangibles, donde influencian en la decisión final del cliente 




2.1.1 Modelos de Medición  
Existen dos escuelas marcados en mundo literario, donde nos dan 
ampliamente un panorama acerca de los modelos para poder medir 
finalmente la percepción del cliente con respecto a la calidad de los servicios 
y/o producto. 
 
La escuela Nórdica 
Este modelo, también podemos encontrar en algunos textos como, 
modelo de imagen. El cual fue desarrollado por Grönroos (1988), donde 
sostiene que la calidad está estrechamente relacionada con la imagen 
corporativa que acompaña el servicio. Es decir, la calidad que pueda percibir 
el cliente es la unión de la calidad técnica (esencia del producto, que se da) y 
la calidad funcional (cómo finalmente llega al cliente).  Por tanto, podemos 
entender al modelo de imagen, que la percepción del cliente está sujeta al 
resultado de cómo llego el servicio hacia él y la imagen corporativa que éste 
tenga (Citado en Duque, 2005). 
 










 Éste modelo, es el aceptado y usado en los últimos tiempos. El modelo 
les corresponde a Parasuraman, Zeithaml y Berry, denominando como 
modelo SERVQUAL.   
 En la búsqueda de un modelo donde pueda determinar de la manera 
más exacta, la satisfacción del cliente o la percepción de calidad del servicio, 
y luego de algunas evaluaciones, obtuvieron el instrumento perfecto, que les 
ayude a cuantificar la calidad del servicio; a ello le llamaron SERVQUAL.  
Mediante este instrumento, se logró poder evaluar de manera 
independiente las expectativas y percepciones de un usuario, sostenidos en 
comentarios. Dichos comentarios, se trabajó bajo el término de dimensiones 
determinantes para lograr la calidad del servicio, tales como: 
- Elementos tangibles: Hace referencia todo aquellos que podemos 
percibir mediante nuestros sentidos, como: infraestructura, 
personal, material y otros. 
- Fiabilidad: Es la manera cuidadosa en la que se ejecuta el servicio, 
dando confianza al cliente donde los procesos son seguros. 
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- Capacidad de respuesta: Enfatiza en la disposición del personal para 
ayudar de manera inmediata a los clientes, dando soluciones 
efectivas. 
- Profesionalidad: Corresponde a las habilidades y conocimientos que 
tiene el recurso humano, durante el proceso. 
- Cortesía: Amabilidad, respeto que muestra el personal  
- Credibilidad: El gado de veracidad que posee el servicio. 
- Seguridad: Carencia de riesgos. 
- Accesibilidad: Facilidad para localizar el servicio. 
- Comunicación: Información correcta y oportuna que se brinde al 
cliente. 
- Comprensión del cliente: Conocer de primera fuente las necesidades 
de sus clientes, así como información relevante de los mismos.  
 
Posteriormente a estudios realizados por Parasuman, Zeithaml y Berry, 
determinaron que sólo 5 dimensiones son importantes para cuantificar la calidad de los 
servicios.  
Quedando de la siguiente forma: 
- Confianza: Demuestra el interés de la organización por ofrecer 
atención personalizada.  
- Fiabilidad: Manera cuidadosa y confiable durante el proceso de 
prestación del servicio.  
- Responsabilidad: Conocimientos y habilidades del personal, donde 
inspire confianza y credibilidad. 
- Capacidad de respuesta: Disposición del personal para ayudar de 
manera inmediata al cliente 
- Tangibilidad: Parte externa del servicio, que podemos oercibir con 
nuestros sentidos.  
 











Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman 
(2004, p. 16) (Citado en Duque, 2005) 
 
3. Relación entre calidad y satisfacción 
Ambas dimensiones como la calidad y satisfacción son aspectos muy 
importantes, según Luque et al. (1995) sostiene que ambos son indicares 
esenciales para la competitividad de las empresas de servicios mediante su 
respuesta de post-compra (Citado en Cendales,2014). 
Mientras que para otros autores como Oberoi y Hales (1990) establecen 
que la calidad depende de manera intrínseca de la percepción del cliente hacia 
el servicio (Citado en Cendales,2014). 
 
 
Muchos autores han investigado acerca de la satisfacción del cliente, con 
la finalidad de llegar al centro que gira entorno a ésta problemática, dando 
como resultado innumerables publicaciones. Es un tema en debate de hoy en 
día, que, desde mi punto de vista, sigue cambiando, ya que depende mucho de 
la percepción de la calidad del servicio.  
Según Kotler y Armstrong (1998) la mercadotecnia es un “proceso social 
y administrativo en la cual un individuo o grupo logra conseguir lo que necesita 
mediante la creación y el intercambio de productos con otros” (Citado en De la 
Torre,2011). Sin embargo, el concepto propuesto por éstos autores, no estaría 
del todo completo, ya que hace falta un análisis completo, para finalmente 
conocer la evaluación del cliente sobre el servicio o producto que ofrezca la 
organización, y no tan sólo con referencia a valor-precio, si no desde una 
valoración cognitiva.  
Para poder identificar de una manera correcta las motivaciones del 
cliente y de igual forma, el producto o servicio respondan directamente de una 




El modelo Gap, tiene como finalidad identificar un amplio escenario 
desde el inicio de una compra, donde parte de las expectativas del consumidor 
con relación al servicio y/o producto. Centrándose en tres elementos claves, que 
son: la necesidad básica por cubrir, experiencia del consumidor durante el 
proceso y la información externa que pueda recibir el cliente. Dichos elementos 
llevarán al consumidor a contrastar su expectativa (servicio ideal) vs su 
percepción (servicio real (De la Torre, 2011). 
  
Tomando en cuenta el modelo de Gap, podemos afirmar que la calidad 
de los servicios es definida por la percepción de la realidad con relación al 
servicio, siendo éste el resultado de una evaluación real de manera personal, 
para comprender el servicio recibido. Según Horovitz (1991), la valoración que el 
consumidor le pueda dar a un servicio, no es específicamente un problema de 
una aérea o unidad determinada dentro de la organización, sino que es la 
sumatoria del éxito o derrota del servicio y la calidad con la que logra finalmente 

























En la actualidad muchos negocios de distintos giros comerciales, se mantienen en 
competencia en el mercado, gracias a la satisfacción de sus consumidores, quienes a su vez 
dependen de la calidad del servicio con la que se preste desde inicio a término del proceso. Para 
ello, los servicios ofrecidos en el Santuario arqueológico de Pachacámac, deben considerar la 
calidad, como herramienta esencial en su servicio para la afluencia de más turistas. Por todo ello 











1.1. Problema General 
¿Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los turistas que 
visitan el Complejo Arqueológico de Pachacámac? 
1.1.1. Problemas Específicos 
-¿Existe relación entre la tangibilidad de los servicios y la satisfacción del 
turista que vista el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015? 
-¿Existe relación entre la fiabilidad de los servicios y la satisfacción del 
turista que vista el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015? 
-¿Existe relación entre la empatía del personal y la satisfacción del 
turista que vista el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015? 
1.2. Objetivo General 
Determinar si existe relación entre la calidad de servicios y la satisfacción del 
turista que vista el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
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1.2.1. Objetivos Específicos 
-Determinar si existe relación entre la tangibilidad de los servicios y la 
satisfacción del turista que vista el Complejo Arqueológico de 
Pachacámac, 2015. 
-Determinar si existe relación entre la fiabilidad de los servicios y la 
satisfacción del turista que vista el Complejo Arqueológico de 
Pachacámac, 2015. 
-Determinar si existe relación entre la empatía del personal y la 











































2.1. Hipótesis Principal 
Existe una relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
2.1.1. Hipótesis Específicas 
1. Existe relación entre la tangibilidad y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
2. Existe relación entre la fiabilidad y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
3. Existe relación entre la empatía y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
2.2.  Variables 
Variable 1: Calidad de servicio 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
 
2.3. Operacionalización de variables: 
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Tabla N° 01. Operacionalización de variable Calidad de Servicio 
Dimensiones Indicadores Ítems Escalas y valores Instrum. 






P1, P2, P3, 
P4, P5. 
Totalmente de acuerdo:1 
En desacuerdo:2 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo: 3 
De acuerdo: 4 






P6, P7, P8, 
P9, P10.   
 
Totalmente de acuerdo:1 
En desacuerdo:2 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo: 3 
De acuerdo: 4 
Totalmente de acuerdo: 5 
Cuestionario 






Totalmente de acuerdo:1 
En desacuerdo:2 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo: 3 
De acuerdo: 4 
Totalmente de acuerdo: 5 
Cuestionario 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla N° 02. Operacionalización de variable Satisfacción del cliente 








P16, P17. Totalmente de acuerdo:1 
En desacuerdo:2 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo: 3 
De acuerdo: 4 
Totalmente de acuerdo: 5 
Cuestionario 





Totalmente de acuerdo:1 
En desacuerdo:2 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo: 3 
De acuerdo: 4 
Totalmente de acuerdo: 5 
Cuestionario 
Fuente: Elaboración Propia 
 
2.4. Metodología:  
Los métodos empleados en este estudio han sido dos: 
Método descriptivo: Según Hernández, Fernández y Baptista, (2010) corresponde al 
método descriptivo, éste ha empleado para describir y analizar sistemáticamente lo que ya 
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existe con respecto a las variaciones o a las condiciones de una situación. En estos estudios 
se obtiene información acerca de las características, comportamientos, fenómenos, hechos. 
Como estudio trata de precisar la naturaleza de una situación tal como se presenta en un 
momento dado. 
Método Hipotético - Deductivo: Es un modo de razonamiento que lleva a conclusiones 
partiendo de lo general, aceptado como válido, hacia aplicaciones particulares. Este método 
parte de unas aseveraciones en calidad de hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, 
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos. 
2.5. Tipo de estudio 
La investigación es básica sustantiva debido a que en un primer momento se ha descrito y 
caracterizado la dinámica de cada una de las variables de estudio; porque va a permitir conocer 
la calidad de servicio y satisfacción del turista que visita el Complejo Arqueológico de 
Pachacámac, enriqueciendo a la vez el marco teórico conceptual psicológico y sociológico 
relacionado con estas dos variables.  
De acuerdo con Tamayo (2004) el enfoque sobre el cual se realiza este estudio es el 
enfoque cuantitativo, en la medida en que los datos recogidos serán analizados con técnicas 
estadísticas descriptivas (media, mediana, moda) e inferenciales (grados de correlación) de 
investigación. 
La investigación corresponde al nivel descriptivo, ya que las variables serán descritas a 
través de las teorías y de las percepciones que provienen de los mismos sujetos, pues no es 
común que se correlacionen mediciones de una variable hechas en ciertas personas, con 
mediciones de otra variable realizada en personas distintas”. 
2.6. Diseño 
El diseño de la investigación ha sido correlacional de corte transversal, ya que no se 
manipuló ni se sometió a prueba las variables de estudio. Es transversal ya que su propósito es 
“describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como tomar 
una fotografía de algo que sucede” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.124.). 
Es no experimental “la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente 
variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las 




2.7. Población, muestra y muestreo: 
2.7.1. Población:  
La población según Hernández, Fernández y Baptista (2010, p.174) es: “el conjunto de 
todos los casos que concuerden con una serie de especificaciones”. La población del presente 
estudio está constituida por el promedio de los 3 últimos años (2012,2013 y 2014) de los turistas 
que visitan el Santuario de Pachacámac, siendo un aproximado de 11,863 turistas al mes, la cual 
está constituida entre niños, jóvenes, adultos y adulto mayor. (MINCETUR, 2014)  
2.7.2. Muestra:   
La población según Hernández, Fernández y Baptista (2010, p.174) es: “el conjunto de 
todos los casos que concuerden con una serie de especificaciones”. La población está 





Fórmula de la Población: 
𝑛 =
𝑧2 𝑝𝑞𝑁




(0.05)2(220 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
 




N: Tamaño de la población 
P: Proporción de una de las variables importantes del estudio, obtenido de los 
antecedentes o encuesta piloto. 
q: 1-p (complemento de p) 
e: Error de tolerancia 
Zα/2: Valor de la distribución normal, para un nivel de confianza de (1 - α). 
 
 2.7.3 Muestreo: 
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El método de muestreo que empleará para el presente estudio es: 
No probabilístico, como lo afirma el autor Kerlinger (1975) “Estas técnicas no utilizan el 
criterio de equiprobabilidad, sino que siguen otros criterios, procurando que la muestra 
obtenida sea lo más representativa posible”. 
Intencionado, que según el autor Jiménez Fernández (1983) “Se justifica cuando se 
quieren estudiar elementos excepcionales de cierta población, ya que la forma de asegurarse de 
que se incluirán en dicho estudio, es elegirlos intencionalmente”. 
Por conveniencia, que según Creswell (2008) “lo define como un procedimiento de 
muestreo cuantitativo en el que el investigador selecciona a los participantes, ya que están 
dispuestos y disponibles para ser estudiados”. 
El muestreo es censal ya que los 372 turistas serán sometidos a evaluación. 
 
 
2.8. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Se han empleado las siguientes técnicas: 
 Técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario que ha sido aplicada a los 372 
turistas que asisten al Complejo Arqueológico de Pachacámac, para recoger información de la 
muestra acerca de las variables: Calidad de servicio y Satisfacción del cliente. 
 Técnica de procesamiento de datos, y su instrumento las tablas de procesamiento de 
datos que ha sido empleada para tabular, y procesar los resultados de las encuestas a los 
turistas que asisten al Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
Técnica del fichaje y su instrumento las fichas bibliográficas, que ha sido empleada para 
registrar la indagación de bases teóricas del estudio. 
 Técnica de ensayo en pequeños grupos, para hacer una prueba piloto con el 
cuestionario a los turistas que asisten al Complejo Arqueológico de Pachacámac, que ha sido 
aplicado a un grupo equivalente al 8% del tamaño de la muestra. 
 Técnica del Software SPSS, para validar, procesar y contrastar hipótesis. 
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2.9. Métodos de análisis de datos 
Para la presente investigación se utilizó el programa Excel, para elaborar la base de 
datos. Posteriormente se utilizó el programa estadístico SPSS (Statistical Product and Service 
Solutions) versión 21, el cual es un programa estadístico informático muy usado en 
las ciencias sociales y las empresas de investigación de mercado.  
El programa consiste en un módulo base y módulos anexos que se han ido actualizando 
constantemente con nuevos procedimientos estadísticos. Cada uno de estos módulos se 
compra por separado. Es uno de los programas estadísticos más conocidos teniendo en 
cuenta su capacidad para trabajar con grandes bases de datos y un sencillo interface para la 
mayoría de los análisis. (IBM, 2013) 
Mediante el programa estadístico SPSS se determinó la prueba de normalidad de 
Kolmogorov- smirnov, así mismo se utilizó para la estadística descriptiva y la estadística 
inferencial.  
 
Debido a que la prueba de normalidad de Kolmogorov-sminorv, nos dio como resultado 
un valor menor a 0.05, se determinó utilizar el estadístico Chi- cuadrado. 
Tabla N° 03: Kolmogorov- Smirnov  





N 372 372 
Parámetros normalesa,b 
Media 3,89 3,92 
Desviación típica ,404 ,500 
Diferencias más extremas 
Absoluta ,476 ,417 
Positiva ,366 ,360 
Negativa -,476 -,417 
Z de Kolmogorov-Smirnov 9,178 8,039 
Sig. asintót. (bilateral) ,000 ,000 








































































3.1 Descripción de las variables y dimensiones: 
3.1.1 Variable Calidad de Servicio 
Tabla N° 04: Tabla de frecuencias de la variable Calidad de servicio 





En desacuerdo 2 ,5 ,5 ,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
47 12,6 12,6 13,2 
De acuerdo 313 84,1 84,1 97,3 
Totalmente de acuerdo 10 2,7 2,7 100,0 
Total 372 100,0 100,0  



















  Gráfico de barras de la variable calidad de servicio 
Fuente: Programa estadístico SPSS 21 
 
Interpretación: 
De los encuestados el 0,5 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 12,6% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 84,1% de la muestra está de acuerdo con respecto a la 
calidad de servicio ofrecida en el Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
 
 
Tabla N° 05: Tabla de frecuencias de la dimensión tangibilidad 





En desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
106 28,5 28,5 29,8 
De acuerdo 251 67,5 67,5 97,3 
Totalmente de acuerdo 10 2,7 2,7 100,0 
Total 372 100,0 100,0  


















   Gráfico de barras de la dimensión tangibilidad 




De los encuestados el 1,3 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 28,5% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 67,5% de la muestra está de acuerdo con respecto a la 
tangibilidad ofrecida en el Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
 
 
Tabla N° 06: Tabla de frecuencias de la dimensión fiabilidad 





En desacuerdo 4 1,1 1,1 1,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
64 17,2 17,2 18,3 
De acuerdo 285 76,6 76,6 94,9 
Totalmente de acuerdo 19 5,1 5,1 100,0 
Total 372 100,0 100,0  





















ráfico de barras de la dimensión fiabilidad 




De los encuestados el 1,1 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 17,2% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 76,6% de la muestra está de acuerdo con respecto a la 
fiabilidad ofrecida en el Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
 
Tabla N° 07: Tabla de frecuencias de la dimensión empatía 





En desacuerdo 1 ,3 ,3 ,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
78 21,0 21,0 21,2 
De acuerdo 249 66,9 66,9 88,2 
Totalmente de acuerdo 44 11,8 11,8 100,0 
Total 372 100,0 100,0  




















ráfico de barras de la dimensión empatía 




De los encuestados el 0,3 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 21% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 66,9% de la muestra está de acuerdo con respecto a la 




Tabla N° 08: Tabla de frecuencias de la variable Satisfacción del cliente 





En desacuerdo 4 1,1 1,1 1,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
50 13,4 13,4 14,5 
De acuerdo 289 77,7 77,7 92,2 
Totalmente de acuerdo 29 7,8 7,8 100,0 
Total 372 100,0 100,0  
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Gráfico de barras de la variable satisfacción del cliente 




De los encuestados el 1,1 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 13,4% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 77,7% de la muestra se encuentra satisfecho con el 




Tabla N° 09: Tabla de frecuencias de la dimensión disposición a pagar 





En desacuerdo 1 ,3 ,3 ,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
21 5,6 5,6 5,9 
De acuerdo 175 47,0 47,0 53,0 
Totalmente de acuerdo 175 47,0 47,0 100,0 
40 
 
Total 372 100,0 100,0  


















e barras de la dimensión competitividad 




De los encuestados el 0,3 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 5,9% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 47% de la muestra está totalmente dispuesto a pagar 
más por el servicio en el Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
 
 
Tabla N° 10: Tabla de frecuencias de la dimensión lealtad 





En desacuerdo 6 1,6 1,6 1,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
70 18,8 18,8 20,4 
De acuerdo 266 71,5 71,5 91,9 
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Totalmente de acuerdo 30 8,1 8,1 100,0 
Total 372 100,0 100,0  


















de barras de la dimensión competitividad 




De los encuestados el 1,8 % manifiesta que está en desacuerdo, mientras que el 18,8% no emite 
opinión alguna. Esto quiere decir que el 71,5% de la muestra está de acuerdo con recomendar 
visitar el Complejo Arqueológico de Pachacámac. 
 
 
1.2 Contrastación de hipótesis: 
1.2.1 Hipótesis General: 
HO: Existe una relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del turista que vista 
el Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
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Para verificar la aceptación o rechazo de la hipótesis planteada, en primer lugar 
hallamos el valor de Chi Cuadrado. Al realizar el proceso nos da como resultado 104,443; tal 
como se aprecia en la tabla 11. 
Tabla 11: Correlación no paramétrica de Chi Cuadrado de la variable Calidad de servicio y 
Satisfacción del cliente. 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 104,443a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 59,651 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 58,753 1 ,000 
N de casos válidos 372   
Fuente: Programa estadístico SPSS versión 21 
 
Teniendo en cuenta que nuestro nivel de significancia es 0.05 (Hernández, 2005), se plantea la 
hipótesis nula (H1): 
 
H1: No existe una relación entre la Calidad de servicio y la Satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
 
Para saber si aceptamos o rechazamos la hipótesis nula debemos hallar la X Obtenida y la X 
crítica, para lo cual, la X obtenida tiene como valor 104,443; asimismo con la tabla se obtiene la 
X crítica que es 16,9190, por lo tanto, al ser la X obtenida (104,443) mayor a la X crítica 






1.2.2 Hipótesis especificas 
Hipótesis especifica 1: Tangibilidad y Satisfacción del cliente 
H0: Existe una relación entre la tangibilidad y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
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Para verificar la aceptación o rechazo de la hipótesis planteada, en primer lugar 
hallamos el valor de Chi Cuadrado. Al realizar el proceso nos da como resultado 86,290; tal 
como se aprecia en la tabla 12. 
Tabla N° 12: Correlación no paramétrica de Chi Cuadrado de la dimensión Tangibilidad y 
Satisfacción del cliente.  
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 86,290a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 29,776 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,305 1 ,000 
N de casos válidos 372   
Fuente: Programa estadístico SPSS versión 21 
 
Teniendo en cuenta que nuestro nivel de significancia es 0.05 (Hernández, 2005), se plantea la 
hipótesis nula (H1): 
 
H1: No existe una relación entre la Tangibilidad y la Satisfacción del turista que vista el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
 
Para saber si aceptamos o rechazamos la hipótesis nula debemos hallar la X Obtenida y la X 
crítica, para lo cual, la X obtenida tiene como valor 86,290; asimismo con la tabla se obtiene la X 
crítica que es 16,9190, por lo tanto, al ser la X obtenida (86,290) mayor a la X crítica (16,9190), 






Hipótesis especifica 2: Fiabillidad y Satisfacción del cliente 
H0: , 2015. 
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Para verificar la aceptación o rechazo de la hipótesis planteada, en primer lugar 
hallamos el valor de Chi Cuadrado. Al realizar el proceso nos da como resultado 52,205; tal 
como se aprecia en la tabla 13. 
Tabla N° 13: Correlación no paramétrica de Chi Cuadrado de la dimensión Fiabilidad y 
Satisfacción del cliente.  
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 52,205a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 35,913 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 29,273 1 ,000 
N de casos válidos 372   
Fuente: Programa estadístico SPSS versión 21 
 
Teniendo en cuenta que nuestro nivel de significancia es 0.05 (Hernández, 2005), se plantea la 
hipótesis nula (H1): 
Existe una relación entre la fiabilidad y la satisfacción del turista que vista el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac 
H1: No existe una relación entre la Fiabilidad y la Satisfacción del turista que vista el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
 
Para saber si aceptamos o rechazamos la hipótesis nula debemos hallar la X Obtenida y la X 
crítica, para lo cual, la X obtenida tiene como valor 52,205; asimismo con la tabla se obtiene la X 
crítica que es 16,9190, por lo tanto, al ser la X obtenida (52,205) mayor a la X crítica (16,9190), 







Hipótesis especifica 3: Empatía y Satisfacción del cliente 
H0: Existe una relación entre la fiabilidad y la satisfacción del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
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Para verificar la aceptación o rechazo de la hipótesis planteada, en primer lugar 
hallamos el valor de Chi Cuadrado. Al realizar el proceso nos da como resultado 151,378; tal 
como se aprecia en la tabla 14. 
Tabla N° 14: Correlación no paramétrica de Chi Cuadrado de la dimensión Empatía y Satisfacción 
del cliente.  
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 151,378a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 61,748 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 47,632 1 ,000 
N de casos válidos 372   
 Fuente: Programa estadístico SPSS versión 21 
 
Teniendo en cuenta que nuestro nivel de significancia es 0.05 (Hernández, 2005), se plantea la 
hipótesis nula (H1): 
 
H1: No existe una relación entre la Empatía y la Satisfacción del turista que vista el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac, 2015. 
 
Para saber si aceptamos o rechazamos la hipótesis nula debemos hallar la X Obtenida y la X 
crítica, para lo cual, la X obtenida tiene como valor 151,378; asimismo con la tabla se obtiene la 
X crítica que es 16,9190, por lo tanto, al ser la X obtenida (151,378) mayor a la X crítica 





















































Los resultados hallados en el capítulo anterior nos permiten afirmar que existe relación 
entre la Calidad de servicio y la Satisfacción del turista. Pero antes de ello, es necesario 
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mencionar el objetivo principal de esta investigación, el cual es determinar si existe relación 
entre la calidad de servicios del Complejo arqueológico de Pachacámac y la satisfacción de los 
turistas que lo visitan. Para el logro de este objetivo, se generó a su vez tres objetivos 
específicos: “Evaluar si se relacionan las diferentes dimensiones de la calidad de servicios 
(tangibilidad, fiabilidad y empatía) en la satisfacción de los turistas que visitan del Complejo 
arqueológico de Pachacámac. 
Para la evaluación de cada una de las dimensiones pertenecientes a las variables calidad 
de servicio y satisfacción del cliente; se utilizó como instrumento el cuestionario, el cual está 
conformado por 20 preguntas obtenidas en base a la matriz de operacionalización, siendo 
guiado por el modelo SERVQUAL (Parasuraman, Berry y Zeithmal 1993), utilizando la escala 
actitudinal de Likert. Esta escala se caracteriza por medir actitudes o predisposiciones 
individuales el cual consta de 5 alternativas: totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. 
Dichos resultados tienen sustento en (Castillejos 2009), en su investigación de 
licenciatura trato el tema Calidad de servicios otorgados por hoteles resort de bahías de 
Huatulco, Oaxaca. Veracruz, México a través de la opinión del turista-cliente, en función a 
factores como la evaluación personal, organización y servicio. Donde la calidad responde a la 
satisfacción del turista. Obteniendo una correlación de 0.572 con un valor calculado para p = 
0.000 a un nivel de significancia de 0.01 (bilateral); lo cual indica que la correlación es 
moderada. Cabe resaltar que esta investigación identificó que, es necesaria la participación de 
todos los agentes involucrados en el servicio (desde el factor humano hasta los aspectos 
tangibles). Lo cual nos apoyamos en la teoría de Deming (1989), que menciona que la calidad es 
una mejora continua, para lo cual se debe fortalecer al cliente interno de una organización. 
Asimismo, los resultados obtenidos nos permiten afirmar que existe relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente, dicho resultado se fundamenta en González y 
Brea (2006), que mediante su investigación de tesis doctoral buscó determinar la relación causal 
entre calidad de servicio percibida y satisfacción en el turismo termal España, con el fin de 
comprender el proceso evaluativo del consumidor. Obteniendo que existe alta relación entre 
ambas variables, y a su vez expuso que la calidad de servicio no es el único elemento que 
determine la satisfacción, debido a que sólo representa el 55% del proceso de prestación de 
servicio. El porcentaje restante está conformado por la actuación de todos los agentes 
involucrados en dicho proceso, lo cual es apoyado en la teoría de Feigenbaun (1994), que 
menciona si se quiere garantizar la satisfacción del cliente, deberán participar activamente 




Por otro lado, De la Orden (2012) en su tesis realizada en la ciudad de Huelva (España); 
buscó analizar el perfil del turista que enológico que visita las bodegas de dicha ciudad, con el fin 
de determinar el nivel de satisfacción/insatisfacción que obtuvo el turista en su experiencia 
turística. Concluyendo que la satisfacción del cliente provoca en el turista repetición y 
recomendación del destino, para lo cual el servicio ofrecido debe ir de la mano con la calidad, 
buscando la innovación y autenticidad en el mercado, de ésta forma se logará posteriormente a 
la fidelización. De la misma forma, Diez (2013) manifiesta que la calidad en el servicio debe ser 
primordial, ya que un cliente satisfecho atrae a dos clientes más, pero un cliente insatisfecho 
resta ocho clientes. 
 
Con respecto a la hipótesis específica 1, podemos asumir que, si hay una relación entre 
la tangibilidad y la satisfacción del turista que visita el Complejo arqueológico de Pachacámac, 
2015. Entendemos por ello, que la dimensión tangibilidad es un factor influyente para poder 
determinar si fue buena o mala la satisfacción del cliente, mediante la apariencia del destino 
turístico, la percepción del servicio ofrecida por el personal y los impresos publicitarios del lugar. 
Pero cabe señalar que por ser un destino que se encuentra bajo las normativas del sector 
público (MINCETUR), mucho depende de la inversión de ellos y el interés por atraer más turistas 
al lugar. 
Con respecto a la hipótesis especifica 2, podemos asumir que, si hay una relación entre 
la fiabilidad y la satisfacción del turista que visita el Complejo arqueológico de Pachacámac, 
2015. Entendemos por ello, que la dimensión fiabilidad está inmersa en el proceso evaluativo-
cognitivo, donde las percepciones sobre el servicio son comparadas con experiencias anteriores 
y necesidades propias, tal como lo sostiene Westbrook y Reily (1983). 
Con respecto a la hipótesis 3, podemos asumir que si hay una relación entre la empatía y 
la satisfacción del turista que vista el Complejo arqueológico de Pachacámac, 2015.Entendemos 
por ello, que la dimensión empatía se encuentra ligada con el factor desempeño del personal, 
pero a su vez es un proceso cognitivo-afectivo, siendo este integral ya que a partir de ello, el 
cliente muestra sentimiento de lealtad hacia el servicio o producto y muestra intención de 










































Primera:   Sobre los resultados obtenidos para la hipótesis general, la Calidad de Servicio se 
relaciona con la Satisfacción del turista que visita el Complejo Arqueológico de 
Pachacámac, debido a que el valor de X obtenida (104.4) es mayor al valor hallado en 
la tabla X crítica (16.9), se debe rechazar la hipótesis alterna (H1) y aceptar nuestra 
hipótesis propuesta (H0)  
 
Segunda:  Con respecto a la hipótesis específica 1, la Tangibilidad se relaciona con la 
Satisfacción del turista que visita el Complejo Arqueológico de Pachacámac, debido a 
que el valor de X obtenida (86.2) es mayor al valor hallado en la tabla X crítica (16.9), 
se debe rechazar la hipótesis alterna (H1) y aceptar nuestra hipótesis propuesta (H0)  
  
Tercera:  Con respecto a la hipótesis específica 2, la Fiaibilidad se relaciona con la Satisfacción 
del turista que visita el Complejo Arqueológico de Pachacámac, debido a que el valor 
de X obtenida (52.2) es mayor al valor hallado en la tabla X crítica (16.9), se debe 
rechazar la hipótesis alterna (H1) y aceptar nuestra hipótesis propuesta (H0)  
 
Cuarta:    Con respecto a la hipótesis específica 3, la Empatía se relaciona con la Satisfacción 
del turista que visita el Complejo Arqueológico de Pachacámac, debido a que el valor 
de X obtenida (151,3) es mayor al valor hallado en la tabla X crítica (16.9), se debe 

































































Se presenta a continuación las sugerencias consideradas a partir de los diferentes capítulos 
desarrollados en la presente investigación: 
Para que el turista-cliente esté completamente satisfecho es de vital importancia ofrecer una 
óptima calidad de servicio, por ello es prescindible que todas las personas involucradas 
(directivos, administradores, empleados y personal de apoyo) trabajen bajo los mismos 
conceptos sobre la calidad de servicio, en base a las necesidades y expectativas del cliente 
(comunicación efectiva). 
 
CALTUR contempla dentro del Plan Nacional de Calidad Turística temas sobre la aplicación y 
gestión de la calidad tanto para empresas como para destinos turísticos, para el cual se debe   
implementar talleres y cursos para enseñar sobres esas temáticas al sector público cada cierto 
tiempo, lo recomendable sería con un mínimo de 6 meses. Todos los trabajadores en este sector 
deben recibir capacitaciones constantes, retroalimentación, planeación del trabajo, motivación y 
estructura organizacional, así como también, el sector privado. Debido a que, si el cliente 
interno se encuentra motivado, entonces el cliente externo estará satisfecho con el servicio 
adquirido. 
 
Además de mejorar la entrega del servicio, los destinos turísticos en general, se debería 
controlar todas las comunicaciones dirigidas a los clientes para que las promesas exageradas no 
generen expectativas más altas con relación al servicio ofrecido.  
 
Debemos considerar a nivel institucional desarrollar métodos prácticos y formales, donde la 
investigación de mercados sea continua. De ésta forma, se logrará conseguir información 
actualizada con respecto a las expectativas del cliente, en relación a su visita a los destinos 
turísticos que se encuentren bajo las directivas del MINCETUR (patrimonios culturales, reseras 
nacionales, parques nacionales, entre otros). 
 
Así mismo, es importante que en el ámbito estudiantil que trabajarán en ello más adelante, ya 
que se requiere de diversas herramientas y técnicas de enseñanza para lograr un aprendizaje 
significativo en la gestión de calidad, además prestar atención si los trabajadores en el sector 
turismo se sienten felices en su ámbito laboral, para ello se requiere de diversas estrategias y 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Calidad de servicio y Satisfacción del turista que visita el Complejo Arqueológico de Pachacámac.  
FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
DISEÑO DEL 
MÉTODO 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
Problema General: 
¿Existe relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los 
turistas que visitan el Complejo 
Arqueológico de Pachacámac? 
 
Problemas Específicos: 
1) ¿Existe relación entre la 
tangibilidad de los 
servicios y la satisfacción 
del turista que vista el 
Complejo Arqueológico 
de Pachacámac, 2015? 
 
2) ¿Existe relación entre la 
fiabilidad de los servicios 
y la satisfacción del 
turista que vista el 
Complejo Arqueológico 
de Pachacámac, 2015? 
 
3) ¿Existe relación entre la 
empatía del personal y la 
satisfacción del turista 





Determinar si existe relación entre 
la calidad de servicios y la 
satisfacción del turista que vista el 




1) Determinar si existe 
relación entre la 
tangibilidad de los 
servicios y la satisfacción 
del turista que vista el 
Complejo Arqueológico de 
Pachacámac, 2015. 
2) Determinar si existe 
relación entre la fiabilidad 
de los servicios y la 
satisfacción del turista que 




3) Determinar si existe 
relación entre la empatía 
del personal y la 
satisfacción del turista que 





Existe relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del turista 
que vista el Complejo 







1) Existe relación entre la 
tangibilidad y la 
satisfacción del turista 





2) Existe relación entre la 
fiabilidad y la 
satisfacción del turista 





3) Existe relación entre la 
empatía y la satisfacción 
del turista que vista el 
Complejo Arqueológico 






Calidad de servicio 
 
Tangibilidad 
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Disposición a pagar 
-Precio 









































Es la evaluación que 
el cliente realiza 
acerca de la 
consistencia en la 
producción de un 
servicio en relación 























Es el cumplimiento 
de las necesidades o 
deseos de una 
persona al adquirir 
un servicio o 
producto, el cual a su 


















ENCUESTA DE CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL TURISTA  
Indicación: 
Lea detenidamente el siguiente cuestionario y con un aspa (X) marcar según su apreciación sólo una alternativa por cada proposición. Tu respuesta nos 
permitirá determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del turista. 
N° ITEM 












01 Las instalaciones del Santuario de Pachacámac se encuentran en buen estado.      
02 El personal del guiado tiene una higiene acorde al servicio que ofrece      
03 El material informativo/promocional (folletos, afiches, páginas web) es visualmente 
atractivo 
     
04 Se cumple con lo acordado al momento de la adquisición del servicio.      
05 El servicio es brindado en el tiempo acordado (se cumple con los plazos establecidos)      
06 El personal que presta los servicios le transmite confianza      
07 El personal que presta los servicios está debidamente capacitado      
08 El personal que presta los servicios muestra disposición para despejar dudas y/o 
solucionar problemas que se puedan presentar 
     
09 El personal del Santuario muestra amabilidad con todos los clientes      
10 El personal del Santuario comunica al cliente con claridad las características del servicio 
costo y horarios) 
     
11 El servicio de guiado concluye en el tiempo establecido      
12 El servicio de guiado cumple con las actividades programadas      
13 La seguridad ofrecida por la empresa durante el servicio es buena      
14 Se siente satisfecho con el servicio que ha recibido.      
15 Está dispuesto a pagar una mayor cantidad de dinero por una mejora en los servicios      
16 El personal del lugar expresa de manera clara las instrucciones a seguir      
17 El precio del servicio se encuentra acorde con la calidad      
18 Los servicios se ajustan a sus necesidades y preferencias      
19 El servicio responde a lo que Ud. Espera.      
20 Recomendaría adquirir los mismos servicios a sus familiares y/o amigos      




Tabla N°16: Turistas que visitan el Santuario Arqueológico de Pachaámac 
 
 
Fuente: Ministerio de Cultura/Dirección de Museos y Gestión del Patrimonio Histórico
Mes 2012 2013 2014 
Total Nacional Extranjero Total Nacional Extranjero Total Nacional Extranjero 
Enero 5,898 1,676 4,222 7,018 2,487 4,531 6,589 2,641 3,948 
Febrero 7,165 2,611 4,554 5,558 1,858 3,700 4,703 1,932 2,771 
Marzo 8,000 2,450 5,550 9,703 3,649 6,054 7,441 2,265 5,176 
Abril 13,330 7,937 5,393 11,440 6,266 5,174 10,820 6,998 3,822 
Mayo 12,691 7,703 4,988 11,001 5,895 5,106 10,974 7,065 3,909 
Junio 16,738 11,411 5,327 17,795 12,980 4,815 15,173 11,244 3,929 
Julio 16,033 10,115 5,918 18,577 12,896 5,681 16,232 11,870 4,362 
Agosto 14,224 8,137 6,087 15,080 9,554 5,526       
Setiembre 14,575 8,790 5,785 17,633 10,733 6,900       
Octubre 13,513 7,428 6,085 13,254 7,584 5,670       
Noviembre 11,427 6,650 4,777 12,009 7,391 4,618       
Diciembre 7,312 2,923 4,389 6,544 3,145 3,399       




 Tabla N° 17: Base de datos  
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Fuente: Marketing de servicios. Zeithaml y Bitner (2000) 
 








   
Fuente: Fotografía tomada por Santana, K. 
 









Fuente: Fotografía tomada por Santana, K. 




